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Abstrakt  
 
”Sex till salu?” är skriven av Hanna Engström, student vid enheten för medie- och 
kommunikationsvetenskap i Lund. I denna uppsats analyseras framställningen av kvinnor i 
reklamannonser ur modemagasinet Elle. Uppsatsen undersöker huruvida stereotypa 
framställningar av kvinnan och sexualitet förekommer i det empiriska materialet. Arbetet 
genomförs med hjälp av textanalys som är en kvalitativ metod. Uppsatsen utgår ifrån de 
semiotiska begreppen denotation och konnotation. I arbetet används också kritisk 
diskursanalys som metod. Dessa metoder används för att analysera det empiriska materialet 
dvs. reklamannonser. Intentionen med denna uppsats är att belysa framställningen av kvinnan 
i samtida reklamannonser. Samtliga annonser som undersöktes porträtterade sexuella 
tendenser och någon form av stereotypisering. I slutändan kan dessa uttryck vara skadliga och 
medföra samhälleliga konsekvenser såsom bulimi, anorexi samt försämrad självbild hos 
kvinnor. 
 
Nyckelord: veckopress, reklam, stereotyper, genus, skönhet, sexualitet, kritisk diskursanalys 
och semiotik 
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1. Inledning  
 
Reklam finns nästan överallt i vårt samhälle. Det är svårt att undvika dess finslipade retorik 
och kraftfulla budskap. Vart vi än går finns den där, likt en objuden gäst som ibland följer oss 
ändå in i hemmet. I modetidskrifter är reklamannonser ett stående inslag. I detta arbete 
kommer jag att analysera reklamannonser ur svenska Elle. Intresset kommer att riktas mot 
porträtteringen av kvinnan i dessa. Modemagasinet Elle läses av kvinnor världen över, 
Sverige inkluderat. Den svenska upplagan lanserades 1988. Tidningen gavs ut 12 gånger 
under 2008 av Aller Magazine. TS-upplagan låg på 83.000 exemplar under året. Elle 
intresserar sig för mode, skönhet, resor och de senaste trenderna. På Aller Magazines hemsida 
återfinns en definition av tidningens målgrupp; 
 
Den typiska ELLE-läsaren är sig lik världen över. Hon är en aktiv, välutbildad och 
högavlönad storstadskvinna på 29 år. Hon är självständig och välinformerad, hon 
söker ständigt inspiration och är mottaglig för förändringar. Inkomsten spenderar 
ELLE-kvinnan gärna på mode och kosmetik, resor, inredning och det senaste inom 
elektroniken (http://www.allermagazine.se/).  
 
Tidskrifter finansieras genom annons-, lösnummer- och prenumerationsförsäljning (Hadenius 
& Weibull 2005). Reklam är således ett av villkoren för tidskriftens överlevnad. Ordet reklam 
härstammar ifrån latinets ”re” och ”clamare” vilka har betydelsen ”på nytt” och ”ropa högt”. 
Reklamen syftar till att uppmuntra konsumtion i samhället genom att påverka människans 
beteende och attityd. Begreppet definieras som ett betalt och opersonligt meddelande vilket är 
riktat till en förutbestämd målgrupp. Gemensamt för all reklam är att den förmedlas till en 
målgrupp genom ett medium (Grusell 2008). 
 
1.1 Syfte och problemformulering  
 
Mitt syfte är att undersöka hur kvinnlig sexualitet och stereotyper representeras i de utvalda 
annonserna samt vilka konsekvenser detta kan medföra för den kvinnliga målgruppen. Med 
detta arbete ämnar jag belysa utformningen av samtida annonser som har publicerats i 
Sverige. I uppsatsen kommer en djupare analys att ske av ett mindre empiriskt urval. Genom 
att undersöka de valda reklamannonserna hoppas jag öka förståelsen kring kön och genus i 
reklamannonser. 
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Reklamens utformning är alltid relevant att uppmärksamma då den ideligen byter skepnad. 
Även samhällets struktur (diskurs) genomgår ständiga förändringar gällande attityder, 
livsstilar osv. Det som chockerade för femtio år sedan berör oss mindre idag. Vi vänjer oss 
vid reklamens utformning och höjer sällan på ögonbrynen. Emellertid är en historisk analys 
inte aktuell i detta arbete p.g.a. utrymmesskäl.  
 
1.2 Frågeställningar och avgränsningar 
 
• Hur yttrar sig sexualitet i de valda reklamannonserna?  
• Vilka stereotypa framställningar syns i det empiriska materialet? 
• Vilka konsekvenser kan framställningen i reklaminnehållet medföra? 
 
Endast annonser som berör skönhetsindustrin kommer att undersökas. Skönhetsindustrin 
preciseras som mode, kosmetika, bantningsprodukter och plastikkirurgi (Wolf 1991). Denna 
definition kommer jag att utgå ifrån i urvalet av empiri. I det empiriska materialet kommer 
hel- och uppslagsannonser ur svenska Elle att vara föremål för analys. Samtliga annonser är 
publicerade under 2008 och riktar sig till en kvinnlig målgrupp. Jag kommer endast att 
intressera mig för framställningen av kvinnan i det valda reklammaterialet då mannen står 
utanför studiens frågeställning. Analysens fokus kommer att ligga på bildens visuella 
betydelse med undantag för bildtexter, i den mån de återfinns. Faktarutor om produkterna 
kommer jag att bortse ifrån.  
 
1.3 Disposition 
 
Uppsatsen inleds med ett teoriavsnitt där den kvinnligt inriktade veckopressen, 
skönhetsmyten, genusteori och reklam är centrala delar. Metodavsnittet består av textanalys, 
semiotik, kritisk diskursanalys, empiriskt material, urval och tillvägagångssätt. Vidare 
avhandlas resultat och analys där reklamannonserna ur Elle undersöks. Detta avsnitt 
analyserar även de konsekvenser som framställningen i annonserna kan medföra. Uppsatsen 
avslutas med sammanfattning och slutdiskussion. I denna del kommer jag även att föreslå 
vidare forskning på området.  
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2. Teori  
 
I detta avsnitt berörs den kvinnligt inriktade veckopressen, skönhetsmyten, reklam och 
genusteori.  
 
2.1 Den kvinnligt inriktade veckopressen 
 
Veckopressen utgör en betydande del av det svenska mediesystemet. Trots detta har området 
behandlats styvmoderligt inom medieforskningen. Kunskapen om veckopressen är begränsad 
eftersom intresset främst har riktats mot dagspress, radio och TV. Veckopressen växte fram i 
Sverige samtidigt som dagspressen. En Ärlig Swensk och Then Swenska Argus är exempel på 
tidskrifter som gavs ut redan under 1700-talet. Kvinnor är traditionellt sett den största 
målgruppen för veckopress i Sverige. Dock dämpades denna utveckling då de började arbeta 
utanför hemmet under 1960-talet. Kvinnornas arbeten minskade deras ledighet och därmed tid 
för läsning (Hadenius & Weibull 2005). 
 
Under mitten av 1800-talet gjorde illustrationen entré i veckopressens värld. Vid sekelskiftet 
började dessa försvinna till förmån för fotografiet. Denna utveckling bidrog till att visualisera 
kända personers kroppar. Människor som tidigare varit främlingar blev på så sätt bekanta för 
allmänheten. Under mellankrigstiden antog fotografiet en alltmer central roll inom 
veckopressen. Den kvinnligt inriktade veckopressen dominerades vid den här tiden av unga 
och vackra kvinnor med utstrålning (Hirdman 2001).  
 
Under 1920-talet började synen på femininet, maskulinitet och sexualitet förändras. Vid 
denna tidpunkt blev kvinnans yttre en symbol för kvinnlighet. Annonser som marknadsförde 
kosmetika, schampo och tvål ökade kraftigt. Hirdman (2001) beskriver denna utveckling som 
en professionalisering av kvinnan vilket medförde högre krav på kvinnans utseende. Tidigare 
skolades hon endast till att bli en god husmor och maka. Denna professionalisering medförde 
att sminkning, förförelse och lockelse blev nya områden att erövra för kvinnan. Filmindustrin 
i Hollywood kom att influera de västerländska skönhetsidealen rejält. Alla slags pressbilder 
präglades av dessa tendenser. Inom den kvinnligt inriktade veckopressen gick 
utseendefixering och femininitet tidigt hand i hand. Bildmaterialet dominerades av vackra 
skådespelerskor och filmstjärnor. Under 1920- talet tog annonseringen för skönhetsprodukter 
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fart inom veckopressen. Dåtidens skådespelerskor bidrog till att legitimera och konstruera en 
kvinnlig offentlighet som grundade sig i den skönhets- och konsumtionsideologi som uppstod 
under 1920-talet. De vackra skådespelerskorna blev en förebild för kvinnliga konsumenter. I 
reklamen berättade de hur yttre fulländning skulle uppnås, dvs. med hjälp av produkter. Inom 
feministisk forskning har den kvinnligt inriktade veckopressen studerats sedan 1960-talet 
(Hirdman 2003).  Detta forskningsområde intresserade sig tidigt för tryckt material som 
journalistiska texter och reklamannonser eftersom kvinnor flitigt exploaterades inom dessa 
medieformer (Shields & Heinecken 2002).   
 
 2.2 Skönhetsmyten 
 
Naomi Wolf är författare till Skönhetsmyten som är ett viktigt inlägg i den feministiska 
debatten. För detta arbete har inspirerats av hennes tankar. Wolf menar att den egenskap som 
kallas skönhet bygger på en lögn. Objektiv eller universell skönhet existerar inte trots att 
västerlandet påstår att alla kvinnliga skönhetsideal härstammar ifrån en platonsk idealkvinna. 
Wolf hävdar att skönhetsmyten handlar om männens institutioner och institutionella makt 
snarare än kvinnan. Skönhetsmyten har funnits lika länge som patriarkatet men har i och med 
industriella revolutionen trappats upp. Före denna tid hade kvinnor knappast samma 
föreställning kring skönhet som vi har idag. Innan den industriella revolutionen var skönhet 
inget krav vid giftermål. Kvinnan skulle komplettera mannens sysslor i hemmet och 
värderades utefter arbetsförmåga, sparsamhet, fysisk stryka och fruktsamhet. Efter den 
industriella revolutionen började familjen som produktionsenhet att upplösas. Under denna tid 
började också den moderna skönhetsmyten vinna mark. Männen lämnade hemmet och 
därmed dess sysslor. De blev istället familjeförsörjare som tillbringade sina dagar på 
arbetsplatser. Med tiden växte medelklassen och kvinnan fördrev sin tid inom hemmets fyra 
väggar. Kapitalismen spirade och var beroende av kvinnors påtvingade hemmavarande. 
Under 1830-talet yppades de idéer vi har om skönhet idag. Med hjälp av ny teknik blev det 
möjligt att reproducera bilder om hur kvinnor borde se ut genom t.ex. modebilder. På 1840-
talet togs de första nakenbilderna med prostituerade som motiv. Annonser med vackra 
kvinnor började spridas under 1950-talet (Wolf 1991).  
 
Naomi Wolf menar att dagens skönhetsmyt är den mest förrädiska kvinnliga myten någonsin.  
Kvinnor har idag lämnat hemmets fångenskap dvs. livet som hemmafru. Dagens 
skönhetsideal är ett fängelse som är svårare att bryta sig ut ifrån. Skönhetsmyten förstör 
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kvinnor fysiskt och mattar ut dem psykiskt. Hon menar att problemet bör lösas genom ett nytt 
synsätt snarare än politiska omröstningar, demonstrationsplakat och påtryckningsgrupper 
(Wolf 1991). Slutligen hävdar Wolf att skönhetsmyten kan ställas till svars för den dåliga 
självbild som många kvinnor i västvärlden har. I slutändan kan detta leda till allvarliga 
sjukdomar som bulimi och anorexi. Bantning sprids genom modetidningar och reklam vilka 
riktar sig till unga kvinnor och flickor. Dagens västerländska kvinnor tror sig därför vara feta, 
trots att de är normalviktiga. Kvinnlig fetma är förknippat med skuldkänslor (Wolf 1991).  
 
2.3 Socialt och biologiskt kön 
 
Inom genusforskningen är det viktigt att skilja på de centrala begreppen genus och kön. Med 
kön menas det biologiska könet dvs. människans fysiska könstillhörighet. Genus syftar till det 
sociala könet dvs. att man och kvinna är sociala konstruktioner (Jarlbro 2006). Vi människor 
skolas in i begreppen manligt och kvinnligt vid vår födsel och socialisering i samhället. 
Genom socialiseringsprocessen lär vi oss etablerade normer och värderingar genom 
symbolisk bestraffning och belöning utefter vårt beteende. Vi lär oss att förstå vad lämpligt 
beteende innebär i olika situationer och vilka förväntningar som ställs utifrån en given roll 
eller beroende på ställning i samhället. Socialisering sker främst under barndomen men kan 
också betraktas som en långsiktig process som påverkar vuxna människor (van Zoonen 1994). 
 
2.4 The male gaze  
 
Vi lever i en västerländsk och patriarkal kultur där den manliga blicken står i fokus. Inom 
feministisk forskning brukar man använda sig av begreppet ”the male gaze”. Som van Zoonen 
beskriver det;  
Men act and women appear. Men look at women. Women watch themselves being 
looked at (van Zoonen 1994: 87). 
 
Van Zoonen menar att kvinnan blir iakttagen av en manlig betraktare. Det är han som kvinnan 
ska behaga. Den manliga blicken medför att kvinnan objektifieras och förminskas till en syn. 
Tydligast exemplifieras detta i pornografiskt material. Kvinnokroppar exploateras och 
objektifieras flitigt inom denna genre. Framställningen som förekommer inom pornografin 
har emellertid inkorporerats i reklamsammanhang där mannens blick är central. Kvinnans 
kropp används främst som en dekorativ ingrediens i marknadsföring. Ett exempel på detta är 
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klädes- och underklädesreklam som ofta hämtar koder ifrån mjukpornografin (van Zoonen 
1994). 
 
2.5 Stereotyper  
 
Begreppet stereotyp är vanligt förekommande inom den feministiska forskningen kring 
reklam. Man kan definiera ordet på olika sätt. Ofta används högst förenklade och 
genrealiserande tecken för att beskriva en individ eller grupp. Dessa innehåller implicit eller 
explicit en uppsättning värderingar, antaganden och fördomar som berör beteende, 
karaktärsdrag och historia. En stereotyp kan även karakteriseras som en konventionell, 
överdriven och formulärmässig framställning, åsikt eller uppfattning. Eller enklare beskrivet: 
”A standardized conception or image of a specific group of people or objects” (Shields & 
Heinecken 2002:14). 
 
Shields och Heinecken hävdar att porträtteringen av kvinnan i reklamsammanhang knappt har 
förändrats sedan den feministiska medieforskningen tog fart under 1970-talet. Den stereotypa 
skildring som frekvent förekommer inom reklamens värld är skickligt kamouflerad och 
varierad. Shields och Heinecken menar: ”Stereotypical representations seem lees harmful 
when served up smorgasbord style” (Shields & Heinecken 2002: 19). 
 
Courtney och Whipple (1984) menar att det finns fyra kategorier som bidrar till sexualiserad 
stereotypisering av kvinnan i reklamsammanhang. Dessa kommer jag bl.a. att utgå ifrån i 
analysen. 
 
1) Kvinnans plats är inom hemmets väggar.  
2) Kvinnor fattar inga viktiga beslut och sysslar inte med viktiga saker. 
3) Kvinnor är i beroendeställning och behöver därmed mannens beskydd. 
4) Män ser främst kvinnor som sexobjekt.  
 
En annan stereotyp som Karin Ekman har uppmärksammat är ”den vackra kvinnan” som 
vanligtvis representeras genom en modell. Hennes främsta kännetecken är skönhet, glädje och 
ungdom. Reklamskaparna använder sig nästan undantagslöst av kvinnliga stereotyper när de 
vill förmedla känslor av sensualism, sexualitet och erotik. Ekman menar att sexualitet är ett av 
de triumfkort som reklammakarna använder sig av i marknadsföring. Hon hävdar att detta 
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resulterar i objektifierade kvinnliga stereotyper i reklaminnehållet (Ekman 1998). ”Den 
vackra kvinnan” kommer att sökas i analysen tillsammans med de stereotyper som Courtney 
och Whipple använder sig av. 
 
2.6 Kapade kroppsdelar 
 
I reklammaterial är det inte ovanligt att återfinna en slags stympning som kallas ”body-
chopping” eller ”dismemberment”. Kvinnliga modeller får t.ex. acceptera att deras huvud 
kapas och/eller ersätts med något annat. Det är t.ex. vanligt att modellens ben pusslas ihop 
med varan som marknadsförs. Genom denna framställning avhumaniseras och objektifieras 
kvinnan; 
Advertising that depicts women´s bodies without faces, heads and feet implies that 
all that really is important lies between her neck and her knees. The lack of head 
symbolizes a woman without a brain (Cortese 2004: 38).  
 
En kvinna utan ansikte saknar individualitet. Denna typ av kapning bidrar till en passiv 
framställning av kvinnliga modeller i reklamsammanhang. Detta då en normal människa 
faktiskt behöver sina kroppsdelar för att fungera normalt (Cortese 2004).  
 
Dessa tankar återfinns även hos den feministiska forskaren Jean Kilbourne som främst är 
känd för sina filmproduktioner och föreläsningar. Hon står bl.a. bakom filmen Killing us 
softly. Kilbourne menar att objektifiering är skadligt i det långa loppet. ”The act of 
objectifying a human is the first step toward commiting violence against that person” (Shields 
& Heinecken 2002: 41).  Kilbourne menar att enskilda annonser är relativt ofarliga. 
Emellertid hävdar hon att diskursen om kvinnan i reklam bidrar till ett hjärtlöst och våldsamt 
samhälle. Objektifiering av kvinnan uppmuntrar till våldsbrott som begås mot kvinnor såsom 
våldtäkter och sexuella övergrepp (Shields & Heinecken 2002). 
 
2.7 Reklam  
 
Reklam är idag ett återkommande inslag i de flesta människors vardag. Reklamskaparna vet 
att vi endast ägnar några sekunder åt att betrakta deras verk. Därför är det viktigt för dessa att 
fånga mottagarens uppmärksamhet och på så vis övertala till konsumtion.  
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I reklamsammanhang används följaktligen symboliska bilder för att skapa ett samband mellan 
produkten som marknadsförs och konsumentens livsstil. Inköpet av produkten eller tjänsten 
ska leda till förbättring i densammes liv (Cortese 2004). Mottagaren erbjuds genom 
konsumtion erbjuds en biljett till en lyckligare tillvaro. Dessvärre leder denna sällan till den 
önskade slutdestinationen. Även om vi genomför ett köp är det många gånger ändå svårt att 
nå samma resultat som kvinnan i annonsen. Reklamskaparna väljer att anspela på 
konsumenternas önskningar och förhoppningar. I reklamens värld kan en vanlig duschtvål 
förvandlas till ett steg mot den perfekta kroppen. Detta är ett typiskt exempel på hur produkter 
laddas med positiva känslor som sexualitet och sensualism (Ekman 1998).  
 
Reklamindustrin producerar propaganda med syftet att öka försäljningen av en vara eller 
tjänst. Reklammakarnas uppgift är också att sälja en världssyn, livsstil och värderingar som 
uppmanar till kapitalistisk konsumtion. Reklam förmörkar det kapitalistiska system som 
skapar och upprätthåller klassamhället. Den lyfter endast fram positiva aspekter hos en 
produkt/tjänst. Den livsstil som porträtteras i reklamsammanhang är exklusiv och kostsam. 
Endast ett fåtal människor har möjlighet till denna konsumtion vilket reklamen negligerar. 
Reklamen speglar alltså inte verkligheten utan snarare en ouppnåelig drömvärld där allt kan 
köpas för pengar (Cortese 2004).  
 
Porträtteringen av kvinnan i reklamsammanhang går stick i stäv med samhällets utveckling. 
Sedan 1960-talet har kvinnor arbetat utanför hemmet. Deras politiska och sociala makt har 
också ökat i samhället. Denna utveckling syns dessvärre inte i reklaminnehållet. Karin 
Ekman, författare till Var så god- makt kön och media, hävdar att framställningen av kvinnan 
i reklam knappt har förändrats sedan 1950-talet. Reklamkvinnan är nästan undantagslöst ett 
vackert objekt, en älskande maka eller god mor. Detta rimmar illa med verkligheten då nittio 
procent av de kvinnliga konsumenterna i Sverige faktiskt arbetar (Ekman 1998). 
 
2.7.1 Magi och naturlighet 
 
Inom reklam används olika strategier för att övertala konsumenten. Magi är ett vanligt grepp 
som nyttjas. Judith Williamson, författare till Decoding advertisments, har intresserat sig för 
detta. Williamson menar att en slags ”magical spell” används för att övertala konsumenten till 
inköp. Reklamen berättar ofta en askungesaga där mottagaren visas vägen till ett vackrare 
yttre och ökad attraktionsförmåga. Konsumenten utlovas omedelbara resultat utan 
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ansträngning. Produkten blir det magiska objektet som ska leda till förbättring. Dess 
egenskaper är enligt reklamen förutbestämda. Allt konsumenten behöver göra att öppna 
plånboken (Williamson 1978).  
 
Williamson menar även att naturlighet är ett välanvänt försäljningsargument i reklam 
eftersom ordet är förknippat med positiva konnotationer. Reklamen väljer ofta att romantisera 
naturlighet och associera till magiska egenskaper. Avståndet mellan samhälle och natur har 
ökat i och med teknikens utveckling. Naturen har blivit alltmer otillgänglig för oss människor 
och därför eftertraktad i högre grad (Williamson 1978). 
 
2.7.2 The provocateur  
 
För att göra en produkt attraktiv behövs en person som gestaltar dessa känslor. Konsumenten 
behöver någon att identifiera sig med och relatera till. Därför används ofta en modell i 
reklamsammanhang (Ekman 1998). Anthony Cortese beskriver reklammodellen som en 
”provocateur”. Hon spelar en central roll i reklamens drömvärld. Reklammodellen ger 
konsumenten ett ansikte att relatera produkter/tjänster till. Hon är en omänskligt perfekt 
varelse som skiljer sig markant ifrån den verkliga kvinnan; 
 
The provocateur is not a human; rather she is a form or hollow shell representing a 
female figure. Accepted attractivness is her only attribute. She is slender, typically 
tall and long-legged (Cortese 2004: 53).  
 
Detta ouppnåeliga ideal tenderar att influera kvinnors självbild negativt eftersom ytterst få 
kan leva upp till den porträttering som återfinns i reklamen. Utanför de glansiga 
annonssidorna är inte ens modellerna vackra nog. Det beror på att dessa vanligtvis behandlas 
med retuschering, kosmetika och airbrushteknik i reklamsammanhang (Cortese 2004). 
 
”The Provocateur” karakteriseras av tecken och symboler som anspelar på sexualitet. 
Exponering av naken hud används flitigt i reklamens värld för att stimulera den sexuella 
aptiten och på så vis öka försäljningen genom att tilltala det motsatta könet sexuellt. En smal 
midja är ett tecken på sårbarhet som appellerar till männens självbildskapande dvs. som 
beskyddare. Stora pupiller är ett tecken som anses vara sexuellt tilldragande. Ungdomlighet 
ses som en indikator på hälsa och sexuell dragningskraft. Överdriven benlängd hos en modell 
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ger ett vuxet och därmed sexuellt intryck. Ett långt hårsvall ses som ett tecken på attraktivitet 
och femininet. Ett leende symboliserar i reklamsammanhang ett slags godkännande eller 
attraktion. Omedveten rodnad hos en kvinnlig modell anses mycket sexuellt. Män attraheras 
av detta då det symboliserar oskuldsfullhet. Både bröst- och rumpklyfta anses ha en sexuell 
laddning. Kvinnliga bröst framställs som ett centralt inslag i den kvinnliga sexualiteten då 
klyftan mellan brösten är epicentrum för sexuellt intresse. Även stora läppar anses vara 
sexuellt då detta förknippas med det kvinnliga könsorganets blygdläppar (Cortese 2004). 
 
2.7.3 Manligt och kvinnligt i reklam 
 
Den välkände sociologen och antropologen Erving Goffman har bl.a. intresserat sig för 
framställningen av kvinnor i reklam i Gender Advertisments. Han menar att reklamen berättar 
vilka vi är och vad naturligt beteende innebär. Den förmedlar också hur vår självbild 
konstrueras och förutbestäms. Goffman hävdar att reklamannonser är manipulerade 
representationer av scener ur våra liv eftersom de inte speglar verkligheten. Han menar även 
att dessa marknadsför mer än själva produkten/tjänsten. I reklam förmedlas nyckeln till 
framgång, sexighet och kärlek. Genom konsumtion ska mottagaren uppnå dessa mål. 
Reklamen definierar vilka vi är, men också hur vi borde vara (Goffman 1979). Karin Ekman 
påpekar att reklammakarna oftast utgår ifrån en manlig heterosexualitet som norm i sitt 
arbete. Det är mannen som ska tillfredställas genom kvinnans konsumtion av förskönande 
produkter/tjänster. Därför används kvinnor som modeller i marknadsföring som riktar sig till 
både kvinnor och män (Ekman 1998).  
 
Porträtteringen av män och kvinnors beteende skiljer sig ofta åt i reklamsammanhang. I 
reklam och andra massmedier tenderar män att skildras som dominanta och aktiva medan 
kvinnor porträtteras som underordnade och passiva (Goffman 1979). I den manliga 
heterosexuella normen är kvinnan oftast objektet och mannen subjektet. Kvinnliga modeller 
är oftast unga och glada i reklamsammanhang. Deras manliga kollegor tenderar att vara äldre 
och framställas mer seriöst. Ekman menar att människor som besitter makt inte behöver le. 
Därför porträtteras främst kvinnor med ett leende på läpparna i reklamsammanhang (Ekman 
1998). 
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3. Metod  
 
I detta avsnitt behandlas metoderna textanalys, semiotik och kritisk diskursanalys. Här 
beskrivs också urval, empiriskt material och tillvägagångssätt.  
 
3.1 Textanalys 
 
I undersökningen kommer textanalys att användas vilket är en vanlig metod inom 
medieforskningen. Det är en generell beteckning för kvalitativa studier av texter. Textanalys 
rymmer en rad olika teoritraditioner som används beroende på arbetets karaktär. Exempel på 
teoritraditioner är semiotik, narratologi, genreteori, diskursteori och retorik. Dessa har sin 
egen historieskrivning och egna begrepp. Som författare ställer man frågor till en text, i denna 
uppsats reklamannonser. Inom textanalys intresserar man sig för hur medierna fungerar. 
Genom texter utövar medierna sin makt, förmedlar kunskap, påverkar attityder och bistår med 
underhållning och glädje (Östbye, Knapskog, Helland och Larsen 2004). I detta arbete 
kommer en textanalys genomföras med hjälp av semiotik och kritisk diskursanalys. 
 
3.2 Semiotik 
 
Semiotik är en lära som intresserar sig för tecken och symboler. Den grundades av den 
schweiziske lingvisten Ferdinand de Saussure som menade att all kommunikation äger rum 
med hjälp av tecken. I en medievetenskaplig kontext inkluderar textbegreppet stillbilder, ljud, 
musik och rörliga bilder (Östbye, Knapskog, Helland, & Larsen 2004). Metoden är lämplig att 
använda vid analys av visuella medier som reklam då den strävar efter att synliggöra 
betydelser i bilder. Tolkning har en central roll i den semiotiska analysen. Genom inkodning 
och avkodning kan man utläsa en viss mening av en text. I en semiotisk analys bör man ha i 
åtanke att alla människor tolkar olika beroende på kulturell förförståelse. Därför varierar 
resultatet beroende på vem författaren är. Metoden används i undersökningen av en text och 
strävar efter att uppnå förståelse genom tolkning. Vid användning av semiotik i en visuell text 
utgår metoden ifrån att bilden fungerar i relation till den ideologiska strukturen som 
organiserar betydelsen. Semiotisk metod används som ett verktyg för att bryta ner innehållet i 
en text till beståndsdelar för att sedan relatera dessa till bredare diskurser dvs. 
samhällsstrukturer (Deacon, Pickering, Golding & Murdock 2007). För detta arbete har jag 
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inspirerats av de semiotiska begreppen denotation och konnotation vilka kommer att tillämpas 
i analysen. Dessa kommer att nyttjas med målet att synliggöra sexuella tendenser och 
stereotypa framställningar i reklambilderna. Ett fotografi av att kors är ett tydligt exempel för 
att illustrera hur dessa begrepp används. Denotation är den bokstavliga och omedelbara 
betydelsen som alla människor ser. På denna nivå synliggörs endast den ytliga bilden. 
Fotografiet ses enbart som en avbildning av ett kors och ingen vidare tolkning sker. Genom 
att gå vidare till den konnotativa nivån kan djupare betydelser synliggöras. Korset blir då en 
religiös symbol, starkt förknippad med kristendomen. Konnotation kan enklast beskrivas som 
en tolkning vilken är gemensam för en stor grupp människor (Drotner, Bruhn Jensen, Poulsen 
& Scrøder 1996).  
 
Reklamannonser är troligtvis det mest populära föremålet för semiotisk analys. Detta beror på 
att reklammakarna har extremt lite tid på sig att övertala mottagaren med sitt budskap. 
Reklamen förlitar sig därför på att exploatera kraftfulla konnotationer. Människor 
bombarderas dagligen av en stor mängd reklammaterial. Därför måste reklamskaparna alltid 
skrika lite högre än sina konkurrenter för att göra sig hörda. Reklamen lånar influenser ifrån 
kulturella symboler och betydelser med målet att övertala sin målgrupp. I reklam används 
idéer, språk och utformning från litteratur- och designvärlden. Dessa influenser görs sedan om 
för att passa det kommersiella budskapet och på så vis tilltala målgruppen (van Zoonen 1994).  
 
 
3.3 Kritisk diskursanalys  
Kritisk diskursanalys har en socialkonstruktivistisk grund vilket är en teori om hur 
verkligheten är socialt konstruerad inom kultur och samhälle. Detta synsätt ingår även i en 
strukturalistisk språkfilosofi. Det innebär att verkligheten påverkas av sociala praktiker. 
Teorin diskuterar huruvida det är diskursen som konstruerar den sociala världen eller om den 
sociala världen konstrueras av verkligheten. På den frågan finns inget givet svar (Winther 
Jörgensen & Phillips 2000).  
Norman Fairclough utvecklade den tredimensionella modellen för kritisk diskursanalys vilken 
detta arbete har inspirerats av. Denna metod (och teori) kan användas för att studera 
kommunikation, kultur och samhälle. Därför lämpar sig metoden att nyttjas vid undersökning 
av reklamannonser. Fairclough menar att det finns ett dialektiskt förhållningssätt angående 
diskursen. Det innebär att diskursen är en social praktik som konstruerar den sociala världen 
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samtidigt som den konstrueras av andra sociala praktiker (Winther Jörgensen & Phillips 
2000). Reklamannonserna som undersöks är ett diskursivt uttryck vilket dialektiskt påverkar 
mottagarna samtidigt som reklamen influeras av områden såsom konst och litteratur.  
Kritisk diskursanalys används för att få en bredare förståelse för den sociala praktiken. Med 
hjälp av denna metod kan man bl.a. synliggöra könsrelaterade maktrelationer. Genom 
inspiration av Faircloughs kritiska diskursanalys ämnar jag analysera texten för att synliggöra 
sociala konsekvenser (Winther Jörgernsen & Phillips 2000). I detta arbete är det intressant att 
undersöka tänkbara samhälleliga konsekvenser som uttrycken i de valda reklamannonserna 
kan medföra 
 
Faircloughs modell för kritisk diskursanalys består av tre dimensioner; text, diskursiv praktik 
och social praktik. Modellen visas i figuren nedan: 
                         
                                  
Den första dimensionen består av text. Här görs en detaljerad analys av den lingvistiska 
uppbyggnaden. Sedan analyseras den diskursiva praktiken som behandlar textproduktion 
(produktionsförhållanden) och textkonsumtion (konsumtionsförhållanden). Därefter 
undersöks den sociala praktiken som den kommunikativa händelsen är en del av (Winther 
Jörgensen & Phillips 2000). I detta arbete kommer emellertid endast den första och tredje 
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dimensionen att nyttjas. Analys av texten genomförs med hjälp av de semiotiska begreppen 
denotation och konnotation. Med hjälp av dessa ämnar jag synliggöra hur man ”talar” om 
kvinnan i reklamannonserna dvs. diskursen. Vidare kommer uppsatsen att beröra den sociala 
praktiken dvs. vilka samhälleliga konsekvenser som reklaminnehållet kan medföra. Den andra 
dimensionen, som behandlar textkonsumtion och textproduktion hamnar utanför mina 
frågeställningar samt mitt syfte. Därför kommer denna inte att beröras i analysen.  
 
Fairclough menar att man bör intressera sig för den kommunikativa händelsen och 
diskursordningen i analysen av en text. Med den kommunikativa händelsen menas det 
språkbruk som förekommer i olika sammanhang. Detta skiljer sig åt t.ex. i en tidningsartikel, 
en film, en videoproduktion osv. Diskursordningen är summan av de diskurstyper som nyttjas 
inom en social domän eller social institution. Exempel på diskursordningar är mediernas 
diskurs eller diskursen som råder på ett bestämt sjukhus. Diskurstyper utgörs av genrer och 
diskurser (Winther Jörgensen & Phillips 2000). Reklam är en argumenterande diskurstyp vars 
intention är att övertala mottagaren. Dessa texter etablerar logiska förbindelser mellan 
element. Reklamskaparna väljer endast att lyfta fram det positiva med en produkt eller tjänst. 
De använder sig ofta av ord som om, för att och därför i argumentationen (Östbye, Knapskog, 
Helland & Larsen 2004). Med genre menas ett slags språkbruk som är knutet till en viss social 
praktik samt konstituerar en del av denna. Det kan t.ex. röra sig om en reklamgenre, en 
nyhetsgenre eller en intervjugenre (Winther Jörgensen & Phillips 2000).  
 
3.4 Urval   
 
I detta arbete kommer ett litet antal enheter vara föremål för analys. Därför tillämpas ett 
strategiskt urval då det sannolikt kommer leda till en givande analys. Detta urval tillåter 
författaren att välja ett empiriskt material som lämpar sig för den tilltänkta studien. Ett 
slumpmässigt urval skulle troligtvis låsa analysen och ge sämre möjligheter till generalisering 
(Östbye, Knapskog, Helland & Larsen 2004). 
 
3.5 Empiriskt material 
 
Som empiriskt material används reklamannonser ur det svenska modemagasinet Elle. 
Tidningen valdes eftersom den har en kvinnlig målgrupp och god upplaga, se 1.1. Samtliga 
nummer som nyttjats i detta arbete är utgivna under 2008 i Sverige. Jag vill belysa hur 
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reklammaterialet ser ut idag och valde därför detta år. Vid starten av författandet var 2008 det 
senaste publicerade helåret. För att avgränsa det empiriska materialet har jag endast 
intresserat mig för hel- och uppslagsannonser. Gemensamt för de utvalda annonserna är att de 
riktar sig till kvinnor och utlovar någon form av försköning. Produkterna som lanseras i 
annonserna hör hemma inom skönhetsindustrin vilken inkluderar kosmetika, mode, bantning 
och plastikkirurgi (Wolf 1991). Annonser som inte överensstämmer med dessa kriterier har 
jag bortsett ifrån. Totalt återfanns sjuhundrasjuttiosex annonser som överensstämde med 
ovanstående definition. Av dessa valdes fem stycken ut för djupgående undersökning 
eftersom de hade starkast konnotationer. Därmed var det sannolikt att dessa skulle resultera i 
en givande analys. Annonserna som undersöks är gjorda på uppdrag av Gina Tricot, Dyrberg 
Kern, Triwa Watches, Nivea och Triumph. Som författare är jag medveten om att analysen tar 
olika riktning beroende på val av empiriskt material. Om t.ex. rengöringsprodukter varit 
föremål för analys skulle uppsatsen sannolikt resultera i en annan slutsats.  
 
3.6 Tillvägagångssätt 
 
Med hjälp semiotik och kritisk diskursanalys kommer jag att angripa det empiriska materialet. 
De semiotiska begreppen denotation och konnotation används för att analysera texten dvs. 
den första dimensionen i Faircloughs kritiska diskursanalys. Jag börjar med att undersöka den 
denotativa nivån vilken beskriver annonsens bokstavliga betydelse. Vidare analyseras den 
konnotativa nivån, dvs. de associationer som är gemensamma för en större grupp. Jag 
kommer här att undersöka förekomsten av stereotyper och anspelningar på sexualitet. I den 
tredje dimensionen av den kritiska diskursanalysen diskuteras de samhälleliga konsekvenser 
som reklamannonsernas utformning kan medföra.  
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4. Resultat och analys  
 
I detta avsnitt analyseras de utvalda reklamannonserna ur Elle. I undersökningen användes 
följande nummer av tidskriften: 
 
Gina Tricot   Elle 2008:11  
Dyrberg Kern  Elle 2008:12  
Triwa Watches  Elle 2008:08  
Nivea   Elle 2008:12  
Triumph   Elle 2008:12   
 
4.1 Gina Tricot 
 
Produkten som marknadsförs i bilden är en klänning ifrån märket Gina Tricot. Annonsen är 
placerad över ett uppslag dvs. två sidor. I bilden syns en kvinnlig modell iförd en kort svartvit 
klänning utan axelband. Modellen har även på sig svarta strumpbyxor och svarta högklackade 
skor. Hon bär ett brett armband i svart och guld på sin högra handled. Modellen är 
fotograferad stående och exponerar därmed sina långa och smala ben vilka syns till mitten av 
låret där klänningen tar vid. Hennes smala midja framhävs av den korta klänningen. 
Modellens hud är jämn och solbränd. Kvinnans hår är långt, blont och rakt. Samma modell 
visas tre gånger på ett uppslag, iförd samma utstyrsel. I annonsens vänstra del visas hon i en 
lätt bakåtlutat pose med armarna hängandes fritt utmed kroppen. Till höger står samma 
modell lutad åt höger med händerna knäppta över kroppen. På den högra sidan av uppslaget 
visas modellen återigen. Hon stöttar sina händer på höfterna och böjer kroppen åt höger. På 
samma sida av uppslaget visas företagets logotyp tillsammans med dess webbsida. På den 
vänstra sidan visas priset för klänningen som marknadsförs. I övrigt förekommer ingen text i 
annonsen.  
 
Modellens långa, strumpbeklädda ben exponeras tydligt bilden. Långa ben är ett tecken som 
konnoteras vuxet och därmed sexuellt. Kvinnan i bilden utstrålar ungdomlighet vilket tolkas 
som ett tecken på hälsa och sexuell dragningskraft. I reklamsammanhang anses långt hår 
symbolisera sexualitet vilket överensstämmer med modellen i annonsen. Klänningen saknar 
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axelband och hennes dekolletage visas tydligt i bilden. De kvinnliga brösten och dess klyfta 
specifikt har en nyckelroll i den sexuella attraktionen. Ofta används detta attribut för att skapa 
intresse hos det motsatta könet. Modellens dekolletage är på så vis ett tecken på sexualitet. 
Hennes midja är mycket smal vilket förknippas med sårbarhet. Den betraktande mannen ska 
genom sådan framställning identifiera sig som kvinnans beskyddare (Cortese 2004). Detta är 
en vanlig stereotyp framställning i reklamsammanhang. Kvinnan i annonsen porträtteras som 
passiv, sårbar och därmed beroende av mannen. Kvinnans beroendeställning och behov av 
manligt beskydd är en av de stereotypiseringar som Courtney & Whipple (1984) har 
undersökt. Denna porträttering är intressant eftersom annonsen riktar sig till en kvinnlig 
målgrupp. Gina Tricot- modellens konventionella skönhet används inte för att inspirera de 
kvinnliga läsarna. De uppmanas till inköp på andra grunder – att behaga männen. Därmed är 
den manliga blicken närvarande i annonsen. Reklamen talar om för mottagaren hur hon borde 
se ut- om hon vill attrahera en man. Klänningen blir en biljett till ett snyggare och lyckligare 
jag.  
 
Likt en typisk ”provocateur” har modellen troligtvis behandlats med airbrushteknik, 
kosmetika och retuschering i enighet med de resonemang som Cortese (2004) för. Modellens 
överkropp och ansikte har en jämn gyllene hudton vilket bekräftar dessa misstankar. Det är 
osannolikt att denna felfria nyans har införskaffats på naturlig väg. Genom modellens 
konventionella skönhet och ungdomlighet skildras stereotypen som Ekman (1998) kallar ”den 
vackra kvinnan”. En reklammodells funktion är att ge konsumenten någon att identifiera sig 
med och relatera till (Ekman 1998). Frågan är huruvida det är möjligt när kvinnan framställs 
på detta vis. Modellen är långt ifrån representativ för bilden av den verkliga kvinnan.  
 
Sammantaget ger modellen ett mycket konstgjort intryck. Hon har fler likheter med en 
vaxdocka än en mänsklig kvinna. Framställningen i bilden utstrålar massproduktion och 
anonymitet. Modellen i annonsen liknar en docka som produceras på löpande band. Bilden av 
kvinnan som porträtteras är inte verklighetstrogen. Modellen i annonsen skildras inte som en 
person utan snarare ett vackert objekt. Detta intryck förstärks ytterliggare av att samma 
modell förekommer tre gånger på ett uppslag, iförd samma klänning. Det är svårt att förstå 
varför reklammakarna har valt att visa henne flera gånger då hon endast visar en klänning. 
Dessutom är samtliga bilder tagna ur nästintill identiska vinklar, endast plaggets framsida 
syns i annonsen. 
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Under 2008 publicerade Elle nio annonser med Gina Tricot som avsändare. Denna annons 
återfanns endast en gång under året.  
 
4.2 Dyrberg Kern  
 
Annonsen är placerad över en helsida och gjord på uppdrag av smyckestillverkaren Dyrberg 
Kern. I bilden syns en kvinnlig och en manlig modell. Kvinnan är fotograferad sittandes vid 
ett bord till höger i förgrunden. Hennes långa mörkbruna hår är kammat i en snedbena. 
Modellen bär en urringad svart klänning med smala axelband vilken exponerar dekolletaget. 
Kvinnan har på sig ett svartbrunt halsband som är brett, långt och slutar i modellens klyfta. I 
övrigt bär hon två breda armband i samma färg. Alla smycken som visas i annonsen har en 
glansig yta. Modellens blick är riktad åt höger i bilden. I bakgrunden till vänster syns en 
kostymklädd man vars blick är vänd mot kvinnan. Han är suddigt fotograferad dvs. ur fokus. 
På bordet i annonsens högra hörn är några parfymflaskor placerade. Belysningen i rummet är 
dämpad. Till höger om kvinnan, i höjd med hennes överarm, återfinns en kort text; ” Hey you 
look like a million” ”Try the collection at dyrbergkern.com”. Längst ner till höger i bilden 
visas företagets logotyp. I annonsen visas även kontaktuppgifter till företaget.  
 
I bilden återfinns tecken som förknippas med sexualitet i reklamsammanhang. Detta yttrar sig 
då modellen är konventionellt vacker, har stora läppar, långt hår och exponerat dekolletage. 
Hon är också ung vilket är typiskt för modeller inom skönhetsindustrin (Cortese 2004). De 
smycken som modellen bär ger ett exklusivt intryck och framhävs genom frånvaron av 
täckande kläder. Kvinnan i annonsen representerar p.g.a. ovanstående egenskaper stereotypen 
”den vackra kvinnan” som Ekman (1998) använder sig av. Hennes fördelaktiga yttre 
uppmärksammas av mannen i bakgrunden. Den manliga blicken är central i annonsen, det är 
han som ska behagas av kvinnans skönhet. Kanske är det mannen som har köpt de dyrbara 
smyckena som ett tecken på uppskattning. Produkten laddas med känslor av sexualitet och 
skönhet med målet att appellera till mottagaren. Reklammodellens uppgift är att förmedla 
dessa känslor samt att ge konsumenterna någon att relatera till. Utan den vackra kvinnan 
försvinner denna laddning (Ekman 1998).  
 
Annonstexten förstärker bildens budskap; ”Hey you look like a million”. Det är mannen som 
talar till den kvinnliga modellen och bekräftar hennes lyxiga och vackra yttre. ”En kvinna ser 
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ut som ”en miljon dollar”, säger man i Amerika, hon är en första klassens skönhet, hennes 
ansikte är hennes främsta tillgång” (Wolf: 1991: 18). Genom historien har skönhet använts 
som en slags valuta parallellt med pengar. Med hjälp av skönhet kan kvinnan skaffa sig en 
välbärgad man och därmed få ett tryggt liv (Wolf 1991). I dagens samhälle förvärvsarbetar 
nittio procent av de svenska kvinnorna och tar således ut lön. Att de ska behöva en manlig 
försörjare verkar därmed förlegat. Ekman (1998) menar att framställningen av kvinnan i 
reklam knappt har förändrats sedan 1950-talet. Att kvinnors sociala och politiska makt har 
ökat negligeras ofta i reklamsammanhang. 
 
I annonsen förmedlas en ouppnåelig bild av kvinnan, både utseendemässigt och ekonomiskt. 
Hennes skönhet är svår att uppnå då reklamskaparna sannolikt har använt sig av retuschering, 
airbrushteknik och kosmetika. Genom konsumtion erbjuds konsumenten nyckeln till sexuell 
attraktion. Emellertid har de flesta konsumenter inte råd att konsumera i den takt 
reklammakarna önskar. Annonsen porträtterar en drömtillvaro där dyra smycken, skönhet och 
attraktivitet är självklara ingredienser. Med ekonomiska medel är det möjligt att inhandla 
sexuell attraktion – i alla fall om vi ska tro reklamens budskap.  
 
Under året publicerades sju annonser i Elle med Dyrberg Kern som avsändare. Denna annons 
återfanns emellertid en gång i tidskriften under 2008. 
 
4.3 Triwa Watches 
 
Produkten som marknadsförs i annonsen är en klocka ifrån märket Triwa Watches. Bilden är 
placerad på en helsida. I annonsen syns en kvinnlig överkropp med ett exponerat dekolletage. 
Hon är iförd en svart korsett med smala axelband. En grå päls hänger lätt tillbakadragen över 
modellens axlar. Halsen slutar i en hand som ersätter kvinnans huvud. På handleden (eller 
halsen) vilar en gul klocka med silverdetaljer. Bakgrunden består av en gräddvit vägg med en 
list i samma nyans som löper horisontellt genom bilden. Märkets logotyp återfinns i bildens 
ovandel till höger. Den enda text som förekommer i annonsen är företagets hemsida som visas 
i längst ner till höger.  
 
I denna annons är modellens dekolletage i centrum för betraktaren. Den lilla korsetten som 
hon bär framhäver en väl tilltagen byst. De kvinnliga brösten spelar en nyckelroll i den 
kvinnliga attraktionen. I reklam används de ofta för att tilltala det motsatta könet och 
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uppmana till köp (Cortese 2004). Det är därför ingen slump att detta attribut används i 
annonsen. Man kan emellertid ifrågasätta hur pass sexuellt tilldragande en huvudlös kvinna 
egentligen är.  
 
Modellens huvud har alltså kapats och ersatts med en hand. Kroppsstympning av detta slag är 
vanligt förekommande i reklamsammanhang. Sådan porträttering bidrar till att stereotypisera 
och objektifiera kvinnan (Cortese 2004). Genom att inte visa modellens huvud sker en 
avhumanisering. Kvinnans identitet går förlorad i och med kapningen av hennes huvud.  
Skildringen i annonsen negligerar behovet av en hjärna. Det är trots allt omöjligt för en 
människa att leva utan dess funktioner. Kvinnan ifråntas därmed rätten att tänka, tala och 
uttrycka känslor. Kapningen av modellens huvud är ett sätt att tysta henne. Trots att hon är 
halshuggen ser hennes kropp fortfarande ut att leva. Den viktigaste kroppsdelen på en kvinna 
är dekolletaget– i alla fall om vi ska tro budskapet i annonsen. Porträtteringen av kvinnan som 
sexobjekt är en vanlig stereotyp i reklamsammanhang (Courtney & Whipple 1984). Sådan 
framställning menar att kvinnans psyke, själ och känslor saknar sammanband. Modellen i 
bilden skildras inte som en person, utan snarare en samling kroppsdelar i avsaknad av 
nämnvärda funktioner. Bilden ger sammantaget ett overkligt intryck eftersom en verklig 
människa skulle dö av att kapa sitt huvud. Utan essentiella kroppsdelar ger kvinnan ett 
orörligt intryck. På så vis framställs modellen i annonsen som passiv, hjälplös och beroende 
vilket är en stereotyp som frekvent återfinns inom reklamens värld (Courtney & Whipple 
1984).  
 
Under 2008 publicerades denna annons endast en gång i svenska Elle. Vidare återfanns ingen 
övrig annonsering ifrån företagets sida.  
 
4.4 Nivea 
 
Produkten som marknadsförs är kosmetikan ”Stay real” som tillverkas av företaget Nivea. 
Annonsen är placerad över en helsida. I bilden återfinns två kvinnliga modeller. Till vänster 
sidan poserar en kvinna i närbild med vänstra axeln riktad emot kameran. Hennes blick är 
riktad åt vänster, bort ifrån kameran. Modellens hår är långt och ljust samt lagt i snedbena. 
Hennes klädsel är knappt synlig i bilden med undantag från ett axelband i silver, i övrigt är 
hennes hud bar. Modellens kinder är rosafärgade, läpparna är ljusröda och ögonen markerade 
i brunt och svart. Till höger om henne syns en annan kvinnlig modell. Hon är sminkad på 
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samma vis som kvinnan till vänster. Denna modell har långt mörkt hår och bär en grålila topp. 
Båda kvinnorna ler, men modellen till höger visar sina tänder. Annonsen är beskuren vid 
deras axelparti. Längst ner till höger syns produkterna som marknadsförs: en puderdosa och 
en foundation. I annonsen förekommer även text vilken inte kommer att vara föremål för 
analys, med undantag för rubriken ”Magisk foundation, naturlig look”.   
 
Modellerna i annonsen har rosiga kinder vilket sannolikt är ett medvetet val ifrån 
reklammakarnas sida då omedveten rodnad är ett tecken på sexualitet och oskuldsfullhet. 
Dessa egenskaper används ofta inom reklamens värld med målet att behaga det motsatta 
könet. Man kan emellertid ifrågasätta huruvida modellernas rodnad är äkta. Sminkningen har 
sannolikt tagit flera timmar att färdigställa. Kvinnorna i annonsen är konventionellt vackra 
vilket är karakteristiskt för denna typ av reklam. Deras långa hår förknippas med feminitet 
och attraktivitet. Dessa attribut är i sin tur associerade med sexualitet (Cortese 2004).  
 
Annonsen utlovar naturlighet vid användning av produkten som marknadsförs. I 
reklamsammanhang används ofta detta ord eftersom det har en positiv laddning och anses 
eftersträvansvärt. Inom marknadsföring är det naturliga en smartare försäljningstaktik än det 
artificiella (Williamson 1979). Frågan är huruvida Niveas produkter lever upp till detta. Det 
felfria utseendet som representeras i denna annons är sannolikt ett resultat av skicklig 
retuschering. 
 
I annonsen utlovas också en magisk effekt vid användning av produkterna som marknadsförs. 
Detta är ett välbeprövat försäljningsknep inom reklambranschen som kallas ”the magical 
spell” (Williamson 1978). Genom användning av Niveas kosmetika ska konsumenten 
genomgå en slags förvandling, till det bättre. Detta budskap antyder att kvinnan inte duger 
som hon är. Detta är en vanlig framställning inom reklam enligt Goffman (1979).  
 
Produkterna i annonsen laddas med känslor av skönhet och sexualitet genom närvaron av de 
kvinnliga modellerna. Kosmetikaförpackningarna är knappast särskilt upphetsande i sig. 
Dessa produkter blir konsumentens väg till ett vackrare yttre och ökad attraktionsförmåga. 
Kvinnorna i bilden representerar den stereotyp som Ekman kallar ”den vackra kvinnan” vars 
främsta tecken är ungdomlighet, skönhet och glädje. Båda kvinnorna i annonsen ler vilket 
symboliserar godkännande men också attraktion. Det är knappast en slump att modellerna i 
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annonsen porträtteras på detta vis. Som Ekman konstaterar, personer som besitter makt 
behöver inte le (Ekman 1998). 
 
Trots att kvinnorna är ensamma i bilden är en manlig blick närvarande. De väntar på en man 
eller poserar framför en man. Deras poser antyder att det finns en betraktare i deras närhet 
som är osynlig för kameran. Sådan framställning är vanlig i exempelvis reklam (van Zoonen 
1994).  
 
Denna annons återfanns två gånger i Elle under 2008. Tidskriften publicerade totalt nitton 
annonser under året med Nivea som avsändare.  
 
4.5 Triumph 
 
Denna helsidesannons marknadsför underkläder ifrån märket Triumph. I bildens högra del 
poserar en kvinnlig modell iförd en röd korsett, röda trosor och ett par svarta stay-up 
strumpor. Hon har mörkt, långt hår som är lagt i en vågig mittbena. Hennes blick möter inte 
kameralinsen utan riktas åt höger. Belysningen är dämpad och lätt orangefärgad. Bakgrunden 
är fotograferad ur fokus, dvs. suddig. Man kan emellertid urskilja flera levande ljus i 
guldljusstakar. Till vänster om kvinnan, i höjd med hennes kindparti visas företages logotyp. I 
det vänstra hörnet längst ner i annonsen återfinns en rubrik: ”On the first day of christmas, my 
true love gave to me…”. Under denna text visas företagets hemsida samt produktinformation.  
 
Kvinnan i bilden har långt hår, stora läppar och ett exponerat dekolletage. Dessa egenskaper 
är förknippade med sexualitet inom reklamens värld. Modellens felfria hy, slanka kropp och 
vackra hår gör henne till en typisk ”provocateur” i enighet med de resonemang som Cortese 
(2004) för. Likheterna med en verklig kvinna är mycket få. I annonsen porträtteras ett ideal 
som är mycket svårt att efterlikna. Modellen i annonsen gestaltar den stereotyp som Ekman 
(1998) kallar ”den vackra kvinnan” vilken kännetecknas av skönhet och ungdom.  
 
Som läsare kastas man in i ett förspel. Den dämpade belysningen ger tillsammans med den 
vackra, lättklädda modellen ett förföriskt intryck. Det är vanligt att underklädesreklam lånar 
koder ifrån mjukpornografin (van Zoonen 1994). Modellens kropp är en dekorativ ingrediens 
som främst är till för att behaga en manlig betraktare. Denna framställning överensstämmer 
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med stereotypen om att kvinnans främst är ett sexobjekt som är till för att behaga det motsatta 
könet (Courtney & Whipple 1984).  
 
Texten berättar att kvinnan har fått underkläderna i julklapp av sin älskade. Vi antar att detta 
är en heterosexuell kärleksrelation mellan en man och en kvinna eftersom reklamen tenderar 
att använda detta grepp. Reklamen negligerar att det finns andra kärleksförhållanden än det 
heterosexuella. Den talar om för kvinnan att hon måste skaffa sig en man för att bli lycklig 
(Ekman 1998). Enligt annonsen ska mannen köpa sexiga underkläder till kvinnan. Det är han 
som är den tilltänkta betraktaren som kvinnan ska göra sig attraktiv inför. Elle-läsaren är 
sannolikt en kvinna, se 1.1. Men trots att produkten och mediet riktar sig till kvinnor är det 
mannen som ska göra inköpet. Detta är en märklig ekvation eftersom nittio procent av de 
kvinnliga konsumenterna i Sverige faktiskt arbetar och tar ut lön (Ekman 1998). Dagens 
kvinnor tjänar sina egna pengar, de behöver ingen man för att klara sig ekonomiskt. Man kan 
då undra om kvinnan inte själv vill bestämma vad hon ska bära närmast huden. Denna annons 
framställer därför kvinnan som passiv och beroende vilket är en stereotyp skildring vilken 
Courtney och Whipple (1984) har undersökt. Modellen i bilden är endast till för att behaga 
mannen. Annonsen talar implicit om för konsumenten hur hon ska förbättra sitt sexliv genom 
att bli sexuellt attraktiv med hjälp av tilldragande underkläder.  
 
Under 2008 publicerade Elle sex annonser med Triumph som avsändare. Denna annons 
återfanns endast en gång i tidskriften under året.  
 
 
4.6 Samhälleliga konsekvenser  
 
I detta arbete har jag inspirerats av Norman Faircloughs tredimensionella modell för kritisk 
diskursanalys och därmed den sociala praktiken. Därför berörs de konsekvenser som 
stereotypisering och sexuell framställning av kvinnorna i reklamannonserna kan medföra.  
 
Goffman menar att reklamen talar om för oss vilka vi är och vad som kännetecknar ett 
naturligt beteende. Reklammaterial förmedlar hur vår självbild konstrueras och förutbestäms. 
En fara med reklam är att den tydliggör vem vi är, men också vem vi borde vara. Det innebär 
att konsumenten aldrig duger som den är. Enligt reklamen finns det alltid rum för förbättring. 
Detta gäller särskilt reklam som riktar sig till kvinnor eftersom dessa är den främsta 
målgruppen för skönhetsindustrin (Goffman 1979). Reklamen kan på så sätt bidra till en 
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försämrad självbild hos mottagarna. Känslor av otillräcklighet och misslyckande kan lätt 
infinna sig eftersom idealen som representeras är ouppnåeliga. Modellerna i de undersökta 
reklamannonserna skiljer sig markant ifrån verkliga kvinnor. De har sannolikt retuscherats, 
sminkats och blivit behandlade med airbrushteknik. Detta medför att konsumenten aldrig 
uppnår det resultat som reklamen utlovar (Cortese 2004). Trots att konsumenten köper de 
lyxiga smyckena, de sexiga underkläderna, den snygga klänningen, det magiska sminket eller 
den fräcka klockan är det svårt att uppnå samma utseende som reklammodellerna.  
 
Naomi Wolf menar att reklamens ideal grundar sig i en skönhetsmyt som hon liknar vid ett 
fängelse. Ouppnåeliga krav på yttre perfektion håller kvinnor fångna och förtryckta. Reklam 
framställer skönhet som något universellt och objektivt som alla kan skaffa sig om de 
verkligen försöker (och betalar). Wolf menar att denna föreställning om skönhet är en lögn. 
Hon hävdar att skönhetsmyten som förmedlas i reklam kan leda till en försämrad självbild. 
Detta kan i sin tur resultera i sjukdomar som bulimi och anorexi (Wolf 1991). Å andra sidan 
menar Courtney och Whipple att det är orimligt att enbart lasta reklamen för de samhälleliga 
konsekvenser som stereotypa framställningar medför. Samtidigt anser de att ett större 
ansvarstagande ifrån reklambyråernas sida skulle göra skillnad i längden (Courtney & 
Whipple 1984).  
 
Jean Kilbourne menar att diskursen om kvinnan i reklamen resulterar i ett kallsinnigt och 
hjärtlöst samhälle. Hon hävdar att reklam till viss del är ansvarig för de våldsbrott som begås 
mot kvinnor såsom sexuella övergrepp och våldtäkter. Dock menar Kilbourne inte att enstaka 
annonser kan ställas till svars, utan snarare den sammantagna utformningen av reklam. Hon 
påpekar att stereotypiseringen av kvinnan blir skadlig i större, regelbundna portioner (Shields 
& Heinecken 2002). 
 
Reklambyråernas uppdrag är att producera propaganda vars mål är att få fart på försäljningen. 
De säljer inte bara en produkt eller tjänst. I reklammakarnas arbetsuppgifter ingår försäljning 
av en världssyn, livsstil och värderingar. Reklamen negligerar det kapitalistiska system som 
skapar och upprätthåller klassamhället (Cortese 2004). Reklamen nonchalerar att de flesta 
människors tillvaro skiljer sig ifrån annonsernas glansiga sidor. I reklamannonserna som 
analyserats förmedlas en önskevärld där finansiella tillgångar är en självklarhet. Denna 
framställning kan bidra till en känsla av otillräcklighet då reklamen förespråkar en livsstil som 
de flesta konsumenter inte har råd till. I reklamannonserna som analyserats förmedlas ett 
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ouppnåeligt ideal. Det är svårt för läsaren att leva upp till detta, både utseendemässigt och 
ekonomiskt. Pengar och skönhet går hand i hand inom reklamens värld. Utan ekonomiska 
tillgångar finns ingen möjlighet till försköning. Och utan försköning uteblir kvinnans sexighet 
och attraktionsförmåga.  
 
Det är inte bara mottagarna som far illa av framställningen i reklamannonserna.  
Även företagen och reklambyråerna som står bakom dessa förlorar när de anspelar på sex och 
använder sig av stereotyper. Genom sådan representation tappar de trovärdighet och prestige. 
Det är knappast positivt att bli fälld av Reklamombudsmannen (RO) 
(http://www.reklamombudsmannen.org/om_ro.aspx).  
 
Skildringen av kvinnan som synliggjordes i undersökningen kan ses som ett tecken på 
bristande kreativitet från reklambyråns sida. Som Shields och Heinecken (2002) uttrycker det;  
 
It´s easy to take a half-naked woman and place her next to a product. Making good 
ads is difficult. It is hard work. I call this point the least common denominator in 
advertising; when one cant think of anything else, use sex to sell it (Shields & 
Heinecken 2002: 19).  
 
Godkännande av sådan reklam tyder även på dåligt omdöme ifrån reklamköparnas sida, dvs. 
företagen. I slutändan kan sådan reklam leda till bojkott av företagets produkter och 
reklambyråns tjänster. Detta förutsätter emellertid att allmänheten reagerar och ingriper.  
  
4.7 Slutsats 
 
I samtliga annonser förekom sexuella tendenser och stereotypisering av kvinnan. 
Reklammodellerna i de undersökta bilderna porträtterades främst som ett vackert sexobjekt 
med syftet att behaga en manlig betraktare. Deras ouppnåeliga skönhet går hand i hand med 
sexuell attraktion. Annonserna berättar för den kvinnliga mottagaren hur hon ska vara för att 
behaga en man. För att uppnå sexuell dragningskraft måste kvinnan bli vacker och på så sätt 
attrahera det motsatta könet. I reklamannonserna erbjuds nyckeln till ett vackrare yttre genom 
konsumtion. 
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Reklamen kan medföra negativa konsekvenser då den anspelar på sexualitet och nyttjar 
stereotyper i framställningen. De glansiga annonserna talar om för oss hur vi borde vara och 
hur förbättringen ska ske. Som konsument duger man sällan i sitt naturliga tillstånd, det finns 
alltid rum för ytterliggare försköning. Mottagarnas självbild kan påverkas negativt då de 
misslyckas med att uppnå de ideal som reklamen förespråkar. Det är svårt att efterlikna de 
perfekta kvinnorna i samtliga reklamannonser som analyserades. Detta beror på att de är 
sminkade, retuscherade och behandlade med airbrushteknik. Utan dessa hjälpmedel har t.o.m. 
modeller svårt att uppnå detta utseende (Cortese 2004). Man kan då ifrågasätta hur vanliga 
kvinnliga konsumenter ska lyckas. I slutändan kan detta ouppnåeliga ideal leda till svåra 
sjukdomar som anorexi och bulimi (Wolf 1991). I skönhetsannonser marknadsförs ofta 
produkter som är kostsamma att inhandla. På så sätt kan reklamen bidra till att konsumenten 
känner sig otillräcklig, både utseendemässigt och ekonomiskt. Få har råd att konsumera i den 
takt som reklamen önskar. Reklamen porträtterar en slags drömvärld där allt kan köpas för 
pengar. Dess kraftfulla budskap kan medföra att mottagarna glömmer bort produktens 
egentliga egenskaper. Med sluga strategier kan t.ex. en vanlig behå ifrån Triumph bli vägen 
till ett bättre sexliv. Som konsument är det lätt att bli otillfredsställd och besviken om man 
tror sig finna lösningen på sina problem i reklamannonser. Vi glömmer ofta bort att svaret på 
våra problem inte stavas konsumtion.  
 
Jag anser även att företagen och reklambyråerna förlorar på sexuella anspelningar och 
stereotyper. Att anspela på sex genom en vacker kvinna tycks vara en lätt utväg vid bristande 
kreativitet. Kreativ och god kommunikation innebär hårt arbete (Shields & Heinecken 2002).  
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5. Slutdiskussion  
 
Syftet med detta arbete var att undersöka huruvida stereotypa framställningar och sexualitet 
yttrade sig i det empiriska materialet. Intentionen var att analysera hur dessa reklamannonser 
porträtterade kvinnan.  
 
I samtliga annonser återfanns någon slags stereotypisering av kvinnan. Den stereotyp som 
Ekman kallar ”den vackra kvinnan” hittades i annonserna för Gina Tricot, Dyrberg Kern och 
Nivea. Stereotypen som menar att kvinnan är ett passivt och beroende objekt hittades i 
annonserna för Gina Tricot, Triwa Watches och Triumph. Den stereotyp som menar att 
kvinnan endast är ett sexobjekt som ämnar behaga mannen återfanns i annonserna för Triwa 
Watches och Triumph. 
 
Den framställning av kvinnan som Cortese (2004) kallar ”the provocateur” återfanns också i 
annonserna. Modellerna hade ytterst få likheter med en verklig kvinna eftersom de sannolikt 
har behandlats med airbrushteknik, kosmetika och retuschering. Det är alltså ett ouppnåeligt 
ideal som representeras i reklamannonserna. För verkliga kvinnor är det svårt att uppnå detta 
utseende. I övrigt förmedlar reklamen en ouppnåelig bild av konsumtion. Få har råd att 
inhandla produkter och tjänster i den takt reklamen önskar. 
 
Framställning som synliggjordes i analysen kan medföra allvarliga samhälleliga konsekvenser 
som försämrad självbild hos kvinnor. I slutändan kan det i värsta fall leda till sjukdomar 
såsom anorexi och bulimi (Wolf 1991). Reklamen kan också medföra en känsla av 
otillräcklighet då konsumenten inte har råd att köpa produkterna som marknadsförs. Vi 
glömmer ofta bort att lycka inte nås genom konsumtion. Då reklamens utformning kan 
medföra samhälleliga konsekvenser är den ständigt relevant att belysa. Ett problem som inte 
uppmärksammas kan ju heller inte åtgärdas. Jag hoppas att forskning på området kommer att 
bedrivas även i framtiden, i alla fall så länge reklamen utformas på detta sätt. Nedan följer 
förslag på vidare forskning.  
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5.1 Vidare forskning 
 
För vidare forskning vore det intressant att jämföra hur manlig och kvinnlig sexualitet 
gestaltas i skönhetsreklam. På så sätt skulle man kunna undersöka huruvida framställningen 
skiljer sig åt beroende på modellernas könstillhörighet. Genom en sådan studie är det 
sannolikt att genusrelaterade skillnader framträder. För ett större arbete skulle även en djupare 
analys av texten i annonserna vara möjlig. Slutligen anser jag att en historisk studie av samma 
karaktär vore intressant att genomföra. På så sätt skulle man kunna undersöka huruvida 
reklamens utformning har förändrats över tid.  
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